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CHAPTER VI.
an d e r s bO n d e
ingeniørarbeJde, autentiCitets-
ressOurCe eller kulturprOdukt?
nO g l e t a n k e r O m l y d b r a n d i n g i  m O d e r n e O g 
p O s t m O d e r n e t i d e r.
STRATEGISK TILRETTELÆGGELSE AF LYD I EN MARKEDS-
kommunikativ kontekst, også kaldet ’lydbranding’, har været omdrej-
ningspunktet for en række praktikeres bogudgivelser og efterføl-
gende genstand for akademisk interesse. I artiklen vil jeg diskutere 
lydbrandingfænomenet i forhold til samfundskulturelle hovedstrøm-
ninger i forskellige historiske epoker, som de beskrives af Douglas 
Holt i artiklen “Why Do Brands Cause Trouble?” (2002). Jeg argu-
menterer for i den forbindelse, at gængs lydbrandingteori ikke er i 
overensstemmelse med nutidens forbrugerkulturelle tendenser til at 
vurdere virksomheder og brands i forhold til deres evne og vilje til at 
agere ’gode samfundsborgere’.
lydbranding i en visuel kultur.
Hvordan lyder SKAT? Har Novo Nordisk en særlig klang? Sådan-
ne spørgsmål vil nok forekomme besynderlige og forvirrende for de 
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fleste – måske nærmest meningsløse, eftersom de for mange danskere 
velkendte navne på henholdsvis en statslig organisation og en privat me-
dicinalvirksomhed vel næppe forbindes med noget, der som sådan giver 
lyd fra sig. Anderledes almenforståeligt ville det formentlig være, hvis 
der blev spurgt om, hvordan SKAT og Novo Nordisk ser ud. I så fald vil-
le svaret (eller manglen på samme) sandsynligvis bero på den udspurg-
tes evne til huske eller forestille sig udseendet på de to virksomheders 
hovedsæder eller filialer, men spørgsmålet ville dog næppe fremkalde 
nogen større panderynken.
Pointen med ovenstående tænkte eksempel er, at vi i den vestligt 
industrialiserede verden i mange henseender fortsat lever i en ’visuel 
kultur’, hvor valgte status- og identitetsmarkørers symbolik først og 
fremmest er et anliggende for øjet, og hvor eksempelvis lyd antages at 
spille en sekundær rolle. Til trods for, at vi kontinuerligt og i stigende 
grad eksponeres for auditive stimuli i form af advarsels- og feedback-
lyde, musikalske lyde samt talestemmer fra alskens elektronisk udstyr 
i forbindelse med dagligdagens gøremål, er det snarere visuelle end 
auditive (eller taktile, olfaktoriske og gustatoriske) kommunikations-
udtryk, der lagres i vores langtidshukommelse, og som bliver genstand 
for genkendelse og genkaldelse. I den forstand synes realiseringen af 
Marshall McLuhans profetiske vision om ’den globale landsby’ og den 
elektroniske tidsalders tilbagevenden til stammekulturers auditive ba-
sis (McLuhan & Powers 1989: 99), at være forbundet med visse forhin-
dringer; det visuelles forrangposition er nok udfordret, men ikke for 
alvor antastet. 
Alligevel synes der at være grundlag for at kunne udnytte musiks 
og lyds potentiale som ’skjult kraftfaktor’ i markedsføring og branding 
(Heath 2001). Ved netop ikke at involvere modtageren bevidstheds-
mæssigt, men i stedet at kommunikere, symbolisere og skabe betyd-
ning på et underbevidst plan, fremstår ’lydbranding’ umiddelbart som 
en smart og attraktiv mulighed for markedskommunikatører i et stadig 
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mere overkommunikeret informations- og mediesamfund.1 Således er 
det heller ikke overraskende, når den danske og internationalt kendte 
’brandguro’ Martin Lindstrøm (2005) hævder, at øret er det sanse-
apparat, som næst efter øjet er det foretrukne kanaliseringsmål for 
branding; og at et stigende antal private og offentlige virksomheder 
har taget patent på såkaldte ’lydidentiteter’, som er specialdesignet og 
produceret af lydbrandingfirmaer. Sidstnævnte, der repræsenterer et 
forholdsvis nyt kompetenceområde og vækstlag i reklame- og marke-
tingsbranchen, betoner ikke sjældent lydlige fænomeners allesteds-
nærværende natur, og et generelt og ofte gentaget promoveringsman-
tra inden for denne sub-branche har været, at hvor forbrugere i udstrakt 
grad kan lukke deres øjne for reklamer eller se et andet sted hen, kan 
de ikke ’lukke deres ører’ (med mindre de holder sig for ørerne, natur-
ligvis), lige som de ej heller kan ’høre et andet sted hen’, eftersom den 
auditive påvirkningszone er 360 grader både horisontalt og vertikalt. I 
samme øjemed fremstilles ofte i litterære bidrag, forfattet af praktikere 
på området, en vifte af ’korporative berøringspunkter’ (tv, radio, inter-
net, mobiltelefoner, telefonkøer, butiks- og servicemiljøer, elevatorer 
osv.), hvorigennem det er muligt at eksponere (og mediere) et lydbrand 
og på den måde påvirke kunder og interessenter.2
1 Betegnelsen ’lydbranding’ repræsenterer et af de senere års knopskydnin-
ger af nye ord, begreber eller fænomener i forbindelse med virksomheders 
strategiske medie- og markedskommunikation. Hvor ‘branding’ i mange 
år har været et anerkendt nøglebegreb og forskningsområde, har ’lydbran-
ding’ – forstået som strategisk tilrettelæggelse af lyd i en markedskommuni-
kativ kontekst – vundet stigende indpas. Alternative og ofte brugte (engel-
ske) betegnelser er ’sound branding’ ’sonic branding’, ’audio branding’, 
’acoustic branding’ og ’corporate sound’.
2 Se fx Bronner (2004: 70), Bronner (2007: 89), Groves (2011: 149-150), 
Jackson (2003: 6), Krugmann (2007: 33-35), Kusatz (2007: 52), Nerpin 
m.fl. (2007: 270), Nölke (2009: 79) og Westermann (2008: 154).
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kulturkritik Og pessimisme.
Modsat stiller sig en efterhånden voksende skare af kritiske kulturte-
oretikere, der går i rette med “the epidemiological field of sonic cultu-
re” (Goodman 2010: 147) og sætter spørgsmålstegn ved det betimelige 
i at overdøve og forurene indendørs- og udendørsmiljøer med ’muzak’ 
eller ’elevatormusik’ (Lanza 1995) – med det ene formål at manipulere 
med mennesker og udøve social kontrol (DeNora 2003). Ikke bare er 
muzak i musikalsk og æstetikteoretisk forstand ringe; selve det forhold, 
at den i det skjulte udøver indflydelse på intetanende forbrugere, er 
etisk angribeligt, og hvad værre er, at dens skadelige kulturpåvirkning i 
det store og hele ikke erkendes. Eksempelvis skriver Bradshaw & Hol-
brook: “Muzak – like sonic wallpaper – comes to appear natural as an 
aspect of everyday commonsense reality so that, like fish in the water, 
we fail to notice that we are irretrievably immersed in it. Until, unlike 
fish in water, we drown” (2008: 30). Goodman anfører, at “brandscape 
has become increasingly predatory” (2010: 145-146), hvilket skyldes 
den allestedsnærværende lydbrandings offensive og proaktive magtan-
vendelse. Andetsteds finder Bradshaw og Holbrook de helt store gloser 
frem i deres negativt malende karakteristik af baggrundsmusikudbyde-
ren The Muzak Corporation som ’forbryderisk mod menneskeheden’ 
(2008: 26); og på baggrund af eksperimentelle konsumentadfærdsstu-
dier (Yalch & Spangenberg 1990; Kellaris & Kent 1992) fremmaner for-
fatterne endvidere det potentielt virkelige skrækscenarium, at ’usma-
gelig musik’ i butiksmiljøer eller telefonkøer bidrager til, at kunder 
underestimerer deres tidsforbrug (som følge af en oplevelse af, at intet 
er hændt) og dermed gøres til forsvarsløse ofre for korporativ manipula-
tion. Som det fremgår i nedenstående citat, lægges der ikke fingre imel-
lem i den negative skildring af tingenes tilstand.
[So can it be that the onslaught of diabolically annoying 
sounds that typically assaults the unwilling victim on such 
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occasions – the most offensive canned drivel imaginable, 
epitomized by garden-variety vanilla-flavored squeaky-
clean middle-of-the-road bland-as-blazes Muzak – actually 
makes the time seem to fly? (2008: 28).]
Men foruden de negative æstetiske værdidomme, kulturkritiske ka-
rakteristikker og pessimistiske fremtidsscenarier udtrykker Bradshaw 
og Holbrook også en skepsis over for den ofte uudfordrede grundanta-
gelse, at musikanvendelse altid fører til øget salg. Således er der ifølge 
forfatterne en påfaldende mangel på interesse for at undersøge indika-
tioner på, at også fraværet af baggrundsmusik kan føre til øget salg i 
butikker eller restauranter – i hvert fald, hvis man sammenligner med 
baggrundsmusik i højt tempo (2008: 27-28).
Nu er det imidlertid værd at understrege, at lydbranding er andet 
end muzak og ikke kun handler om musik, der virker i det skjulte, “be-
hind-the-scenes, undercover” (2008: 30). Faktisk kunne man hævde, 
at lydbrandingens formål i alt væsentligt er diametralt modsat – nemlig 
at gøre eksplicit opmærksom på sig selv. I den forbindelse nævnes ofte 
’distinkthed’ og ’uforglemmelighed’ som nogle af de væsentligste egen-
skaber ved lydbranding; dvs. et lydbrand skal være unikt og ikke kunne 
forveksles med andre lydbrand, lige som det skal kunne genkendes og hu-
skes (Bronner 2004: 39-40; Groves 2011: 169-170). Sådanne forhold vil 
dog på den anden side næppe blive betragtet blandt ovenstående kritikere 
som nogen formildende omstændighed al den stund, at det ikke ændrer 
på det i deres øjne uønskværdige resultat: et støjforurenet offentligt rum. 
Meget apropos er der siden årtusindeskiftet opstået en række mere eller 
mindre organiserede forbrugergrupperinger, der gennem kampagner 
og happenings yder modstand mod enhver form for uønsket reklame og 
marketing. Pipedown (’The campaign for freedom from piped music’)3 
3 Se http://www.pipedown.info/. ’Piped music’ er et særligt navn for, hvad der 
normalt kaldes ’baggrundsmusik’, ’elevatormusik’ eller slet og ret ’muzak’.
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er ifølge Bradshaw og Holbrook (2008) et eksempel herpå, mens Holt 
(2002) oplister en stribe af lignende modkulturelle eksempler uden spe-
cifik fokus på musik. Sidstnævnte omfatter fx magasinet Adbusters, hjem-
mesiden The Center for a New American Dream, bestselleren Fast Food 
Nation (Schlosser 2001) samt mere akademisk orienterede bogudgivel-
ser såsom Naomi Kleins No Logo (1999).
lydbranding ude aF trit med FOrbrugerkulturen.
Karakteristisk for de nævnte modkulturelle tendenser er, at de har 
haft en betydelig folkelig gennemslagskraft og udbredelse (Holt 2002: 
70). Endvidere gælder det, at de er opstået 3-5 år, inden lydbranding 
etableres som særskilt fagpraksis- og forskningsområde. Imidlertid har 
de tilsyneladende ikke haft nogen væsentlig indflydelse på lydbranding-
branchens egen legitimitetsopfattelse samt strategiske anvisninger. Til 
trods for officielle og generelle mådeholdstilkendegivende hensigts-
erklæringer om “a sophisticated and responsible use of sound and si-
lence within branding efforts” (Audio Branding Academy 2016) samt 
minimering af “the risks of causing noise pollution and cacophony” 
med henblik på “designing a better sounding environment” (Bronner 
m.fl. 2010: 5), synes praksis at være anden – i hvert fald i ord. At døm-
me efter fremtrædende brancheaktørers beskrivelser af mål og mening 
for lydlogoer – dvs. kortfattede melodiske og/eller lydlige signaler, der 
fungerer som destillerede identifikationselementer (se fx Anzenbacher 
2012) – er den generelle filosofi således, at disse bør eksponeres så hyp-
pigt og så bredt som muligt. Dette kommer ikke mindst til udtryk gen-
nem normative fordringskriterier, der (foruden førnævnte distinkthed 
og uforglemmelighed) indbefatter fleksibilitet: at lydlogoet kan indgå i 
forskellige musikalske formater (fx reklamemusik og butiksmusik) og 
fungere på tværs af medieplatforme uanset disses lydlige gengivelses-
formåen; pålidelighed: at lydlogoet er ensartet på tværs af kampagner 
og tidsepoker; og kongruens: at lydlogoet passer til brandets egenska-
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ber og værdier (Bronner 2004: 39-40; Groves 2011: 169-170). Ledende 
brandteoretikere dikterer samme recept, idet virksomheder opfordres 
til at “forge all-encompassing brand identities […] so that consumers 
experience the magic of the brand at every corporate touchpoint” (Holt 
2002: 88). 
At dette kræver en særlig professionel og systematisk tilgang, frem-
hæves tit og ofte. Inden for lydbrandingbranchen synes den generelle 
konsensus at være, at ovennævnte fordringskriterier for ’god lydbran-
ding’ kun kan opfyldes gennem en på forhånd omhyggeligt udtænkt og 
planlagt strategi, hvilket man bl.a. kan se ud fra de systemer eller me-
todologier, som diverse praktikere på området har fremlagt. Et eksem-
pel herpå er ’The Groves Sound Branding System’, der giver løfter om 
en ’optimal lydidentitet’ i kraft af udviklingen af de nødvendige lydele-
menter, hvilket muliggør en sammenhængende, koordineret og konsi-
stent kommunikation på tværs af berøringspunkter og medieplatforme 
(Groves 2011: 134). Synspunktet er endvidere, at man ikke bør anven-
de præeksisterende musik (licenseret fra pladeselskaber uden eksklu-
siv brugsret) i reklamer, men snarere musik, der er specialudviklet til 
brandet for dermed at undgå associationsforvirring som følge af for-
skellige afsenderes brug af samme musik. Følgende udsagn vedrørende 
Levi’s succes med møntvaskerireklamen fra 1985, indeholdende R&B-
nummeret I Heard it through the Grapevine, er ganske symptomatisk: 
“On Google, it scores 22,600 hits, while Levi’s scores 50,100. A clear 
win for Levi’s – or is it? If Levi’s had its own unique Sound Identity, it 
wouldn’t be sharing with anyone, would it?” (2011: 74).4
Ovenstående kan i og for sig ikke undre, idet lydbrandingbranchen 
er afhængig af evnen til at kunne sælge sine specialkompetencer til 
virksomheder og marketingsfolk ved at promovere lyd som et effek-
tivt strategisk værktøj med henblik på øget reklameværdi. I en sådan 
4 Tilsvarende synspunkter er at finde i øvrige praktikerbidrag (se fx Jackson 
2003, Lusensky 2010, Nölke 2009 og Treasure 2007), men også blandt 
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position er det formentlig et lidet attraktivt scenarium, at alt hvad der 
skal til, er et ’godt hit’. Men måske forregner branchens aktører sig 
eller lytter til de ’forkerte’ brandeksperter. Sidstnævnte forekommer 
ikke usandsynligt, navnlig ikke hvis man betænker Douglas Holts hi-
storie- og kulturanalytisk forankrede teoridannelse vedrørende brands 
og branding (Holt 2002; 2004), herunder hans kritik mod samtidens 
’brandguruer’. Eksempelvis hedder det et sted: “What these brand ar-
chitects fail to understand is that consumer cynicism with this purely 
promotional logic will quickly poke holes in these seemingly encap-
sulated identities” (2002: 88). En helt central pointe hos Holt (2002) 
er, at brands som historisk og kulturelt betingende fænomener fra 
tid til anden kommer i uoverensstemmelse med forbrugerkulturelle 
hovedstrømninger, hvorved de bliver opfattet som problematiske og 
kritisable. Sagt på en anden måde befinder brands sig i en latent risi-
ko for at skabe problemer for forbrugerne, idet tidsånden ændrer sig 
løbende og kontinuerligt; og omvendt skaber forbrugerne problemer 
for de brands, der for enhver pris insisterer på at fastholde et markeds-
føringsgrundlag i form af et sæt abstrakte identitetsmarkører helt uaf-
hængig af tid, kultur og marked. Hvorfor særligt det sidste vækker ap-
pel blandt marketingsfolk, forklarer Holt i bogen How Brands Become 
Icons (2004):
[If the brand is a timeless, abstract entity, then creating a 
brand strategy is a painless process. Once you’ve got it, 
you’ve got it. And, if the management task is to express this 
brand essence in everything the brand does, then managers 
can make quick decisions, brand bible in hand, on whether 
proposed branding activities are on-strategy (2004: 20).]
akademisk orienterede bidrag (se fx Bronner 2004, Bronner & Hirt 2007, 
2009 og Steiner 2009).
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Illustrerende for Holts (2002) teoretiske position og tilgang er hans 
identifikation af skiftende herskende paradigmer inden for amerikansk 
brandingpraksis og –teori, der hver især finder deres modstykke i forbru-
gerkulturelle hovedstrømninger knyttet til bestemte tidsepoker. Således 
skelner han mellem ’moderne’, ’postmoderne’ og ’post-postmoderne’ 
brandingparadigmer henholdsvis forbrugerkulturer, hvilket resumeres i 
en dialektisk model, der oplister sammenhængen mellem de tre paradig-
mer og kulturer samt de uoverensstemmelser, som betinger paradigme- 
og kulturændringerne fra moderne til postmoderne og fra postmoderne 
til post-postmoderne tid (2002: 81).5 I det følgende sammenfatter jeg 
Holts model, på hvilken baggrund jeg diskuterer, hvilke muligheder, ud-
fordringer og begrænsninger de forskellige paradigmer og kulturer giver 
for virksomheders strategiske anvendelse af musik og lyd.
pavlOv Og Freud i mOdvind.
Kendetegnende for det moderne brandingparadigme er ifølge Holt 
“abstraction and cultural engineering” (2002: 80), hvilket indebærer 
forestillingen om, at brands kan konstrueres eller iscenesættes til 
5 En lignende tænkning går igen i Holts senere arbejde (2004), men her ope-
reres i stedet med fire parallelt eksisterende brandingmodeller, hvor den 
ene fremstilles som væsentlig anderledes end de tre andre. Således repræ-
senterer ’cultural branding’ en model bestående af en række principper, 
der angiveligt er helt afgørende for, at brands kan opnå ’ikonisk’ status, 
og hvor de øvrige modeller (’mind-share branding’, ’emotional branding’ 
og ’viral branding’) fremstår utilstrækkelige, skønt de tilsammen, iføl-
ge forfatteren, “account for virtually every consumer branding initiative 
today undertaken by brand owners, ad agencies, and brand consultancies” 
(2004: 13). At betegnelserne ’modern’, ’postmodern’ og ’post postmo-
dern’ samtidig er forladt er for så vidt bemærkelsesværdigt, men skyldes 
formentlig deres indbyggede begrænsede rækkevidde og forklaringskraft. 
(At alle fremtidige brandparadigmer og kulturændringer ledsages af endnu 
et ’post’-præfiks fører uvilkårligt in absurdum.) Som følge af denne artikels 
emne og fokus vælger jeg imidlertid at bibeholde paradigmedistinktionen 
som den primære referenceramme.
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at repræsentere personlige karakteristikker, der udtrykker den almene 
forbrugers idealer og bestræbelser (2002: 81-82). Paradigmet har rod i 
dels 20’ernes naturvidenskabeligt orienterede og pavlovsk inspirerede 
behaviorisme (’scientific branding’), dels 50’ernes og 60’ernes motivati-
onsforskning og kliniske dybdepsykologi (’Freudian branding’); og vir-
kemidlet er gentagen, hyppig og vedholdende anvendelse af nøje udvalgt 
associationsfremkaldende materiale (symboler, metaforer og allegorier), 
der på både kort og langt sigt skal kunne knyttes sammen med brandet 
og således signalere over for forbrugeren, hvad David Ogilvy engang har 
betegnet som ’brand image’ (Ogilvy 1955). Paradigmet har vist sig leve-
dygtigt i den forstand, at dets bærende principper i meget vidt omfang er 
overtaget og videreført efter årtusindeskiftet af ledende teoretikere på 
området såsom David Aaker, der opfordrer virksomheder til at arbej-
de med ’identitetsstrukturer’ ud fra den såkaldte ’løgmodel’. Modellen 
består, som navnet indikerer, af en ’kerneidentitet’, der repræsenterer 
selve brandets ’essens’, dets grundlæggende og bestandige objektive re-
alitet (hvad enten det er et produkt eller en serviceydelse) uafhængig af 
tid, kultur og marked. Denne kerne kan så ’garneres’ eller ’stadses op’ 
med et ydre lag, fx i form af følelser og personlighedsegenskaber (defi-
neret som ’udvidet identitet’), der kan justeres i overensstemmelse med 
stadig skiftende kontekstuelle forhold og således fuldender brandet og 
gør det tilpasningsdygtigt (Aaker 2002: 79; Holt 2004: 15). 
Forestillingen om et sæt abstrakte identitetsbeskrivende princip-
per, som på den ene side repræsenterer en form for konstanter og på 
den anden side rummer en tilstrækkelig grad af ’bøjelighed’ og ’mobi-
litet’ til at kunne appliceres hvor og når som helst, synes ganske at være 
afspejlet i tidligere nævnte lydbrandingkriterier vedrørende distinkt-
hed, uforglemmelighed, fleksibilitet, pålidelighed og kongruens. Jeg 
har i andre arbejder redegjort for, hvorledes lydlogoer på tilsvaren-
de vis kan defineres ud fra en melodisk og rytmisk kerne, der danner 
basis for utallige musikalske ’iklædninger’, og hvorvidt der kan siges 
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at være empirisk belæg for, at denne kerne kan genkendes og associe-
res korrekt med brandet (Bonde & Bang 2012; Bonde & Hansen 2013; 
Bonde 2014). Her er konklusionen ikke helt entydig, men det fremgår 
dog af gennemsnitsresultaterne fra en lyttertest, at kernen i sig selv, dvs. 
lydlogoerne i reduceret artikulationsform uden originale instrumental- 
og vokalklangfarver samt lydeffekter, har vakt ca. 75% genkendelse i 
forhold til lydlogoerne i deres originale form (Bonde & Hansen 2013: 
129).6 Dette kunne umiddelbart pege på, at brandidentitetstænkningen 
(jf. Aaker 2002) ikke blot er et teoretisk konstrukt. Ikke desto mindre er 
det moderne brandparadigme ifølge Holt (2002) blevet udfordret flere 
gange af modkulturelle bevægelser i efterkrigstidens Amerika; i første 
omgang i løbet af 50’erne som følge af en stigende folkelig bevidsthed 
omkring virksomheders og reklamebureauers manipulation med for-
brugerne (2002: 82), og senere (fra slutningen af 90’erne) i kraft af en 
voksende irritation over brands, der foregiver at være ’autentiske’ og 
frie af kommercielle interesser (2002: 85). 
Den første reaktion bunder i, hvad Holt betegner som en ’postmo-
derne forbrugerkultur’, der åbenbarer en latent uoverensstemmelse 
mellem på den ene side USAs grundlæggende idealer om kapitalisme 
og individets forrang, og på den anden side ’cultural engineering’, der 
baserer sig på grundantagelsen om virksomheders særlige kompeten-
cer til at diktere massekulturens materielle behov. Sidstnævnte passer 
dårligt sammen med kulturelle hovedstrømninger i 60’erne, hvor et af 
tidens væsentlige løsener tværtimod er frihed fra traditioner og sociale 
bånd og dermed også frihed til at udtrykke sig selv gennem individuelle 
valg af kulturprodukter og brands. Kendetegnende for det postmoderne 
brandingparadigme er følgelig reklame- og marketingsfolks uafbrudte 
6 Lignende test med manipulation af stimulusmaterialet er blevet udført af 
Krishnan m.fl. (2012), hvis undersøgelsesspørgsmål imidlertid har fokuse-
ret på, hvorvidt antallet af toner i et lydlogo har betydning for forbrugeres 
købevillighed.
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søgen efter svar på, hvorledes “personal sovereignty” og ikke mindst 
paradokset, “consumers claim to be doing their own thing while doing 
it with thousands of like-minded others”, kan realiseres (2002: 83). 
Som løsning på denne selvmodsigelse identificerer Holt fire for-
skellige (og delvis uforenelige) teknikker, hvorigennem virksomheder 
i løbet af 80’erne er lykkedes med at signalere kulturel autenticitet og 
relevans. Én teknik er brugen af (selv)ironi og refleksiv vedståelse af 
kommercielle hensigter “to forge a distance between the brand and its 
competitors’ hard sell commercialism” (2002: 84). En anden teknik er 
at ’snylte’ på eksisterende og almenkendte kulturelle fællesskaber (cen-
treret om fx mode, etnicitet eller sportsgrene) for at tilvejebringe “an 
impression for the mass audience that the brand is a vested member of 
the community and that its stature within that community is deserved” 
(2002: 84). En tredje teknik er at associere brandet med hverdagslivet 
fjernt fra kommercielle interesser, at fremvise amatørisme og ’street 
credibility’ gennem historiefortælling. Og en fjerde teknik betegnes 
som ’stealth branding’, der går ud på helt at skjule kommercielle be-
stræbelser (at ’gå under radaren’, så at sige), hvilket kan ske gennem 
’viral’ markedsføring og produktplacering (2002: 84-85). 
At tænke lydbranding ind i sådanne rammer forekommer for en 
umiddelbar betragtning ikke helt let – i al fald ikke, hvis man abonne-
rer på John Groves’ (2011) forståelse af lydbrandingens natur og væsen. 
Med Levi’s-eksemplet søger han som nævnt at vise, at præeksisterende 
musik brugt i reklamer ikke nødvendigvis (og heller ikke sandsynlig-
vis) fører til korporativt ejerskab over musikken – hverken i juridisk 
forstand (med mindre, selvfølgelig, at der er erhvervet eneret), eller i 
praktisk henseende, idet også andre brands eller øvrige kulturproduk-
ter (fx film) frit kan lukrere på musikkens associationspotentiale. Men 
med udsagnet, “I must admit that now I can only picture the bloke in 
the launderette when I hear it” (2011: 74) indikerer han også, at Levi’s 
alligevel er lykkedes med sin ’annektering’ af det pågældende musik-
     113IngenIørarbejde, autentIcItetsressource ...
nummer og kommer på den måde til at bekræfte Holts karakteristik af 
80’ernes ironiladede og/eller hverdagslivsportrætterende ’501 Blu-
es’-reklamer som velfungerende (2002: 86).7
lydbranding i dag.
På den anden side har denne ’kulturelle strandhugst’, “a free ride 
on the backs of pop stars, indie films, and social viruses” (2002: 87), 
begrænset holdbarhed, hvilket skyldes virksomhedernes stadig mere 
intense jagt på nye autenticitetsmarkører og som følge heraf den stadig 
større risiko for at blive opfattet som konventionelle og ’kliche-agtige’. 
En voksende del af forbrugerkulturen op gennem 90’erne ’køber’ ikke 
længere de implicitte løfter om “personal sovereignty through brands” 
(2002: 87), og om at brandet står for andet end sig selv, hvilket sker i 
takt med et stigende antal sager, der afslører virksomheders og annon-
cørers hykleriske ’korporatisering’ af diverse ungdomssubkulturer og 
således retter fokus på, at disse virksomheder og annoncører ’are only 
in it for the money’ trods alle implicitte løfter om det modsatte.8 Holt 
opstiller i alt fem uoverensstemmelser mellem det postmoderne bran-
dingparadigme og forbrugerkulturen sidst i 90’erne, der alle mere eller 
mindre handler om, at der er gået ’inflation i autenticitet’. I forlængelse 
heraf skitserer han det ’post-postmoderne brandingparadigme’, der er 
kendetegnet ved ’corporate citizenship’, hvor virksomheder og brands 
(som ’gode samfundsborgere’) forventes at bidrage til kulturen på en 
original, kreativ og relevant måde på linje med fx film, tv-programmer 
og rockmusikere (2002: 87-88). Sådanne krav udelukker på den anden 
side ikke den fortsatte anvendelse af eksempelvis endnu ukendte rock-
7 Se i øvrigt Graakjær (2009, 2011 og 2015) for analyser af præeksisterende 
musik i reklamer.
8 Jf. titlen på rockbandet The Mothers of Inventions tredje album We’re 
Only in It for the Money (1967) og gruppens (Frank Zappas) satirisering 
over 60’ernes hippiekultur og navnlig The Beatles-albummet Sgt. Pepper’s 
Lonely Hearts Club Band (1967).
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bands, så længe det altså sker på en kunstnerisk interessant og tilfreds-
stillende måde og ikke blot er udtryk for en parasitær reference.
Et eksempel på dette ses måske i en analyse af computergiganten 
Apples samarbejde med det nordjyske band The Blue Van i kraft af 
inkorporeringen af nummeret There Goes My Love i en iPad-reklame 
fra 2010 (Graakjær 2013; 2015). Centralt i Graakjærs analyse står ar-
gumentet, at det er Apple-brandet, der er ’ovenpå’, så at sige, dvs. har 
magten til at forme musikken efter behov, hvorfor “a seemingly ’happy 
marriage’ between a band and a brand can be characterized by a power 
imbalance” (2013: 519). Bestyrkende for argumentet er, at selve musik-
ken ikke er blevet populariseret nævneværdigt, hverken før eller efter 
reklamefilmen. Ydermere er musiknummeret i iPad-reklamen tilskåret 
reklameformatet, hvormed der i praksis bliver tale om en særlig versi-
onering (2013: 524). De fleste forbrugere vil næppe kende nummeret, 
heller ikke efter at have set reklamen, for det er musikgenren, de ken-
der, mens selve værket ligner så meget andet, der er på markedet (2013: 
530), og i den forstand kommer Apple (og ikke The Blue Van) til at 
fremstå som producent og afsender af et kulturprodukt. 
Det er et åbent spørgsmål, hvor længe og hvor meget vi vil op-
leve sådanne mere eller mindre lykkelige ’fornuftsægteskaber’ mellem 
brands og bands? Vil der således ikke meget snart opstå en eller an-
den form for modkultur? Og hvordan navigerer alverdens lydbranding-
firmaer og lydlogokomponister i et landskab kendetegnet ved, på den 
ene side, virksomheders præference for præeksisterende musik med 
dets associations- og symbolmættede indhold, og på den anden side 
en voksende folkelig modstand mod at blive ’påduttet’ uønsket musik 
i det offentlige rum? Indtil videre er lydbrandinglitteraturen i høj grad 
domineret af bidrag med fokus på musiks positive (ikke negative) mar-
kedskommunikative virkninger, til trods for at forskere og brancheak-
tører pointerer, at feltet er bredt (Gustafsson 2015: 21) og således også 
omfatter ikke-musikalske lyde, herunder designede (ikke-musikalske) 
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lydmiljøer i kommercielt øjemed, produkters anvendelses- og indpak-
ningslyde, elektroniske tjenesteydelsers verbale såvel som nonverbale 
informations-, feedback- og advarselslyde samt brandnavnes fonetiske 
og prosodiske karakteristika. Men noget kunne tyde på, at største-
parten af fremtidens lydbrandingpotentiale ligger inden for disse ik-
ke-musikalske lyde – måske fordi de i vidt omfang repræsenterer lyde 
af noget (dvs. fysiske entiteter som steder) eller lyde foranlediget af 
noget (dvs. menneskelig agens såsom tale eller omgangen med produk-
ter), hvorved der mellem tegnet og det betegnede kan skabes et mere 
naturligt eller kongruent forhold, end det er muligt i tilfældet musik, 
der lettere kan blive opfattet som ’påklistret’ (lyd til noget). 
Dermed synes anvendelsen af ikke-musikalsk lyd i brandingøjemed 
at være forbundet med en særlig fordel, som ikke eksisterer med mu-
sikanvendelse. Dette forhold rører dog ikke ved det faktum, at musik 
er den foretrukne form for lydbranding blandt virksomheder. Dette 
gælder også SKAT og Novo Nordisk, der blev nævnt i indledningen, 
og som hver især er ganske illustrerende for, hvorledes en moderne 
musikindustri i transformation har ’gjort sine hoser grønne’ over for 
erhvervslivet og den offentlige sektor. Hvor SKAT i 2010 fik udviklet 
et musikalsk lydlogo, der skal præsentere virksomheden som “com-
prehensible, transparent and humane” (Audiowise 2017), indledte 
Novo Nordisk i 2015 et samarbejde med en række komponister i for-
bindelse med projektet ’MusicBusiness 2020’ med det formål at styrke 
den strategiske interne virksomhedskommunikation gennem musik 
(Larsen 2015; Skriver 2015). Uagtet spørgsmålet om sådanne tiltags 
gavnlige virkning, er det imidlertid tvivlsomt, om de pågældende musi-
kalsk-kompositoriske valg og virkemidler på kortere eller længere sigt 
kan siges at være væsentligt identitetsbestemmende for de to virksom-
heder sammenlignet med virksomhedernes visuelle brandingmarkører. 
Med andre ord er recepten på ’SKATs lyd’ og ’Novo Nordisks klang’ 
nok mere kompliceret end som så.
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